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Ville Aalto-Setälä, Marita Nikkilä, Kuluttajatutkimuskeskus 
Kolme vuotta euroaikaa – Ovatko kuluttajat oppineet hinnat? 
 
Tässä tutkimuksessa tarkastellaan euroon siirtymisen aiheuttamia muutoksia 
kuluttajien hintatietoisuudessa. Jo aiemmista tutkimuksista tiedämme, että kulutta-
jien hintatietoisuus heikkeni valuutan vaihtumisen seurauksena. Tässä tutkimuk-
sessa kuluttajien hintatietoisuuden kehittymistä on tarkasteltu vuoden 2005 alkuun 
asti eli aina kolme vuotta euroon siirtymisen jälkeen. Tutkimuksen yllättävä tulos 
on, ettei hintatietoisuus ole parantunut ollenkaan vuonna 2002 tapahtuneen 
valuutan vaihtumisesta aiheutuneen heikkenemisen jälkeen. Kuluttajien hinta-
tietoisuus on siis yhä selvästi markka-aikaa heikommalla tasolla. 
Ei ole vain yhtä syytä sille, miksi kuluttajat eivät ole oppineet eurohintoja. 
Varmaan tärkeä syy on Euroopan komission teettämien Eurobarometrien tulos, 
jonka mukaan osa kuluttajista tukeutuu yhä kansallisiin valuuttoihin jokapäiväisiä-
kin ostoksia tehdessään. Eurobarometrit myös osoittavat, ettei kyse hitaassa euroon 
sopeutumisessa ole pelkästään Suomea koskevasta ongelmasta, vaan koko euro-
aluetta koskevasta ongelmasta.  
Toinen syy hitaaseen hintojen oppimiseen on selvästi nimellishintojen vahva 
vaikutus niin hinnoitteluun kuin kuluttajien hintatietoisuuteenkin. Markka-aikana 
sekä hinnat että kuluttajien hinta-arviot olivat vahvasti keskittyneitä yhden markan 
välein. Voidaankin sanoa, että yrityksillä oli markka-aikana selkeä hinnoittelu-
systeemi ja kuluttajat tunsivat yritysten tavan hinnoitella.  
Euroaikana hintajakaumat ovat muuttuneet – hinnat ovat huomattavasti vähem-
män keskittyneitä tiettyihin pisteisiin kuin markka-aikana. Kuluttajien hinta-arviot 
ovat sen sijaan hyvin keskittyneitä tasaeuroihin ja 50 senttiin päättyviin hintoihin. 
Usein kuultu arkielämän lausahdus ”Markka on muuttunut euroksi” ei olekaan 
toteutunut todellisten hintojen kohdalla. Sen sijaan kuluttajien hinta-arvioissa 
markka on muuttunut ainakin osittain euroksi. 
Koska euroon siirtymisestä on kulunut jo kolme vuotta, eikä hintatietoisuus ole 
parantunut, on mahdollista, että hintatietoisuus on jäänyt pysyvästi alemmalle 
tasolle. Mikäli näin todella on, kyseessä on hyvin mielenkiintoinen osoitus nimel-
listen arvojen merkityksestä markkinoiden toiminnassa. 
 
Asiasanat: 




Ville Aalto-Setälä, Marita Nikkilä, Konsumentforskningscentralen 
Tre år med euron – Har konsumenterna lärt sig priserna? 
 
I den här undersökningen granskas de förändringar som övergången till euron 
orsakat i konsumenternas prismedvetenhet. Redan från tidigare undersökningar vet 
vi att konsumenternas prismedvetenhet försvagades till följd av bytet av valuta. I 
den här undersökningen har utvecklingen av konsumenternas prismedvetenhet 
studerats ända till början av år 2005, dvs. upp till tre år efter övergången till euron. 
Det överraskande resultatet av undersökningen är att prismedvetenheten inte alls 
har förbättrats sedan den försvagades till följd av valutabytet år 2002. 
Konsumenternas prismedvetenhet är alltså fortfarande på en klart svagare nivå än 
under markens tid. 
Det finns inte bara ett skäl till varför konsumenterna inte har lärt sig 
europriserna. Resultatet av de Eurobarometrar som Europakommissionen låtit göra 
är säkert en viktig orsak. Resultatet visar att en del av konsumenterna fortfarande 
tar stöd av nationella valutor även när de handlar sina dagliga varor. 
Eurobarometrarna visar också att den långsamma anpassningen till euron inte 
enbart gäller Finland utan hela euroområdet. 
En annan orsak till den långsamma prisinlärningen är helt uppenbart 
nominalprisernas starka inverkan såväl på prissättningen som på konsumenternas 
prismedvetenhet. Under markens tid var både priserna och konsumenternas 
prisuppskattningar starkt koncentrerade med en marks mellanrum. Man kan säga 
att företagen under markens tid hade ett klart prissättningssystem och att 
konsumenterna kände till företagens prissättning. 
Under eurotiden har prisfördelningarna förändrats – priserna är betydligt mindre 
koncentrerade till vissa punkter än under markens tid. Konsumenternas 
prisuppskattningar är däremot mycket koncentrerade på priser som slutar med 
jämna euron eller 50 cent. Den ofta hörda satsen "Marken har ersatts med euron" 
har inte förverkligats vad gäller de verkliga priserna. Däremot har marken 
åtminstone delvis ersatts med euron i konsumenternas prisuppskattningar. 
Eftersom det redan har gått tre år sedan övergången till euron utan att 
prismedvetenheten har förbättrats, är det möjligt att prismedvetenheten varaktigt 
har blivit på en lägre nivå. Ifall detta verkligen är fallet, är det fråga om ett mycket 
intressant exempel på betydelsen av nominella värden för marknadens funktion. 
 
Ämnesord: 




Ville Aalto-Setälä, Marita Nikkilä, National Consumer Research Centre 
Three years of the euro – Have consumers learned prices? 
 
The study examines the changes in consumer price knowledge caused by the 
transition to the euro. Earlier studies have shown that consumers’ knowledge of 
prices weakened as a result of the currency changeover. This study looks at the 
development of price knowledge all the way up to the beginning of 2005, three 
years after the introduction of the euro. The surprising result of the study is that the 
price knowledge of consumers has hardly improved at all since its decline due to 
the currency change. In other words, price knowledge still remains clearly below 
its former level in the markka era. 
There is no one single reason why consumers have failed to learn prices in 
euros. A likely important factor is the finding of the Eurobarometers conducted on 
behalf of the European Commission, according to which a part of eurozone 
consumers continue to revert to their former national currencies even in doing their 
everyday shopping. The Eurobarometers also indicate that slowness in adjusting to 
the euro does not apply to Finland alone, but that the problem is common to the 
entire eurozone.  
Another distinct reason for slow price learning is the strong influence of 
nominal prices both on pricing patterns and on price knowledge. In the age of the 
national currency, actual prices and consumer price estimates were pronouncedly 
concentrated at intervals of one markka. It can be said that firms had a clear pricing 
system in the markka era and that consumers were well aware of the way firms set 
their prices.  
In the euro era the distributions of prices have changed – prices are significantly 
less concentrated at certain points than they were in the period of the markka. The 
price estimates of consumers, on the other hand, are highly concentrated on whole 
euros and prices ending in 50 cents. “The markka has turned into a euro”, a saying 
heard frequently in everyday speech, does not hold true in the case of actual prices. 
In consumers’ estimates, however, one markka has at least partly “changed” into a 
euro despite the difference in their real value (conversion rate 1 euro = 5,9 
markka).  
Considering that three years have already lapsed since the change to the euro 
without any notable improvement in consumers’ knowledge of prices, it is possible 
that price knowledge has in fact settled permanently at a lower level. If this is 
really the case, it is very interesting evidence of the importance of nominal values 
in way markets operate. 
 
Keywords: 





Kuluttajatutkimuskeskus toteutti vuosina 2000–2003 ”Euro, Kuluttajat ja Markki-
nat” -tutkimuskokonaisuuden. Tutkimuskokonaisuutta suunniteltaessa ymmärret-
tiin, että kuluttajien sopeutumista euroon on tarkasteltava kohtuullisen pitkältä 
ajalta sekä ennen valuutanvaihdosta että valuutanvaihdoksen jälkeenkin. Näin 
aineistoja kerättiin vuoden 2000 lopusta vuoden 2003 alkuun yhteensä noin 3,5 
vuoden ajalta.  
Tutkimuskokonaisuuden tulokset kuitenkin paljastivat, että euroon sopeutumi-
nen on suurelta osin kesken. Tekninen siirtyminen uuteen rahayksikköön oli 
mennyt hyvin eikä hintataso ollut noussut. Sen sijaan kuluttajien sopeutuminen 
euroon oli pahasti kesken ja hintatietoisuus kaukana markka-ajan tasosta. Myös-
kään yritysten hinnoittelu ei ollut sopeutunut läheskään lopullisesti uuteen valuut-
taan. 
Tässä tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajien hintatietoisuuden kehittymistä 
kolme vuotta euroon siirtymisen jälkeen. Kolme vuotta on suhteellisen pitkä aika ja 
näin voidaankin sanoa, että tutkimuksessa ei tarkastella valuutan vaihtumisen 
aiheuttamaa hetkellistä shokkia, vaan kohtuullisen pysyviä muutoksia kuluttajien 
hintatietoisuudessa. Tutkimuksen ainutlaatuisuutta korostaa se, ettei tutkimuksessa 
käytettyjä aineistoja ole kerätty missään muussa euromaassa. Tutkimuksen aineis-
ton keruu aloitettiin vuonna 2000. Hinta-aineistot on kerätty ympäri Suomea 
vuosina 2001–2005. Hintatietoisuusaineistot on kerätty vastaavina aikoina kysely-
tutkimuksena. Tutkimus ei olisi ollutkaan mahdollinen ilman laajaa aineistojen 
keruuta. 
Kuluttajatutkimuskeskus haluaa kiittää lääninhallitusten tarkastajia, jotka ovat 
keränneet tarpeelliset hinta-aineistot. Marja Nygren Kuluttajavirastosta on vastan-
nut kyseisten hintakeräysten koordinoinnista. Tutkimuksen hintatietoisuusaineiston 
on kerännyt Taloustutkimus Oy. Kiitämme myös Helsingin yliopiston yliopisto-
lehtori Anu Raijasta, joka on osallistunut hintatietoisuuden tarkasteluun tutkimus-
projektin aiemmissa vaiheissa. Tutkimuksen ovat toteuttaneet Kuluttajatutkimus-
keskuksen tutkija Marita Nikkilä ja Turun kauppakorkeakoulun Porin yksikön 
tutkimusjohtaja Ville Aalto-Setälä. 
Kuluttajatutkimuskeskus esittää lämpimät kiitokset tutkimuksen tekijöille ja 
kaikille tutkimusta tukeneille tahoille. 
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Euro otettiin käyttöön käteisvaluuttana kahdessatoista Euroopan unionin jäsenvaltiossa 
(Belgia, Saksa, Kreikka, Espanja, Ranska, Irlanti, Italia, Luxemburg, Alankomaat, Itä-
valta, Portugali ja Suomi) 1.1.2002. Ennen valuutan vaihtumista kannettiin huolta lähinnä 
euroon siirtymisen teknisestä onnistumisesta – käteisen riittävyydestä ja erilaisten auto-
maattien toimivuudesta. Valuutan vaihtumisen jälkeen huomio kohdistui erityisesti 
hintatason mahdolliseen nousuun. Kuluttajat koko euroalueella kokivat euron nostaneet 
hintoja ja inflaation olevan korkea (EKP, 2002). Todellisuudessa vuotuinen hintojen 
nousu on ollut hyvin maltillista koko valuutan vaihtumisen jälkeisen ajan. Valuutan 
vaihtumisella oli joissain maissa pieni hintatasoa nostava vaikutus ja joissain maissa 
hintataso ei noussut ollenkaan valuutan vaihtumisen takia.  
Euroalueella on sen sijaan tarkasteltu yllättävän vähän valuutan vaihtumisen vaikutusta 
kuluttajien käyttäytymiseen ja hintatietoisuuteen. Euroopan komission julkaisemissa 
Eurobarometreissa on kyllä kyselty laajasti kuluttajien kokemuksia ja näkemyksiä 
eurosta. Eurobarometrit eivät kuitenkaan sinällään mittaa esimerkiksi hintatietoisuutta, 
vaan ainoastaan kartoittavat kuluttajien näkemyksiä. Tietääksemme missään muussa 
maassa kuin Suomessa ei ole johdonmukaisesti seurattu euron vaikutusta kuluttajien 
hintatietoisuuteen. Kuluttajatutkimuskeskuksen aiemmista tutkimuksista tiedämme, että 
valuutan vaihtuminen heikensi kuluttajien hintatietoisuutta odotusten mukaan selvästi. 
Yllättävää on sen sijaan ollut, ettei hintatietoisuus juuri ollut parantunut kaksi vuotta 
valuutan vaihtumisen jälkeenkään tammikuussa 2004 (Aalto-Setälä ja Nikkilä, 2004).  
Tämä tutkimus tarkastelee kuluttajien hintatietoisuuden kehitystä vertaamalla hinta-
tietoisuuden kehitystä viitenä ajankohtana markka-ajan lopusta helmikuuhun 2005 asti. 
Tarkastelemme hintatietoisuutta siis reilu kolme vuotta euroon siirtymisen jälkeen. Kovin 
kaukana ei olekaan tulkinta, jonka mukaan tarkastelemamme kuluttajien hintatietoisuus 
on jo melko pysyvää eikä enää väliaikaisesti euroon siirtymisen heikentämä. 
1.1 Kuluttajien hintatietoisuus ja ”rahailluusio” 
Klassinen taloustiede lähtee oletuksesta, jonka mukaan kuluttaja tietää hinnat ja tekee 
tämän informaation perusteella rationaalisia päätöksiä. Kyseisessä oletuksessa on kaksi 
ongelmaa. Ensinnäkin useat empiiriset tutkimukset ovat osoittaneet kuluttajien hinta-
tietoisuuden melko puutteelliseksi. Tutkimuksien tuloksina on nähty, etteivät kuluttajat 
tiedä edes useimmin ostamiensa tuotteiden hintoja. Toisaalta tutkimukset ovat osoittaneet, 





Kuluttajien hintatietoisuutta on tutkittu paljon. Paljosta tutkimuksesta huolimatta hinta-
tietoisuuden mittaamiseen ei ole selkeää ja yleisesti vakiintunutta tapaa. Karkeasti ottaen 
tutkimukset voidaan jakaa kahteen luokkaan: aktiivista ja passiivista hintatietoisuutta 
tarkastelevat. Aktiivista hintatietoisuutta tarkastelevissa tutkimuksissa kuluttajalta kysy-
tään tuotteen hintaa ostohetkellä eli juuri tuotteen valitsemisen jälkeen. Näin olisi oletet-
tavaa, että kuluttaja tietäisi kyseisen tuotteen hinnan. Toisin kuitenkin on, sillä aktiivista 
hintatietoisuutta tarkastelevien tutkimusten mukaan (esimerkiksi Dickson ja Sawyer, 
1990; Wakefield ja Inman, 1993) kuluttajat eivät tiedä kovin hyvin edes juuri ostamiensa 
tuotteiden hintoja. Tällaisten tutkimusten vastaajista tyypillisesti ainoastaan noin puolet 
on tiennyt juuri ostamasta tuotteen hinnan. 
 1
 Passiivista hintatietoisuutta tarkastelevissa tutkimuksissa kuluttajilta kysytään yleisesti 
käytettyjen tuotteiden hintatietoja muulloin kuin välittömästi ostotapahtuman jälkeen. 
Evanschitzky et al. (2004) on kysynyt kuluttajilta hinta-arvioita myymälän ulko-ovella 
juuri ennen myymälään saapumista. Myös tässä tutkimuksessa kuluttajien hintatietoisuus 
todettiin hyvin heikoksi. Tulosta varmaankin vielä korosti se, että tutkimuksen aineisto oli 
kerätty Saksasta alle puoli vuotta kuluttajien hintatietoisuutta heikentäneen euroon siirty-
misen jälkeen. 
Kuluttajatutkimuskeskuksen Euro-tutkimuskokonaisuuden aikaisemmissa tutkimuk-
sissa kuluttajilta on kysytty hinta-arvioita yleisesti ostetuista päivittäistavaroista puhelin-
haastattelussa sekä markka- että euroaikana. Suomalaisten kuluttajien hintatietoisuus oli 
markka-aikana kohtuullinen (Aalto-Setälä ja Raijas, 2003) verrattuna muissa maissa teh-
tyihin hintatietoisuuden tarkasteluihin. Hintatietoisuus heikkeni selvästi euron tulon 
myötä eikä ollut parantunut juurikaan kaksi vuotta valuutan vaihtumisen jälkeen (Aalto-




Klassinen taloustiede lähtee oletuksesta, jonka mukaan kuluttajilla on täysi informaatio 
tuotteiden hinnoista ja laadusta. Lisäksi kuluttajien oletetaan käyttäytyvän rationaalisesti 
taloudellisissa päätöksissä. Jo pitkään on kuitenkin tiedetty, etteivät kyseiset oletukset 
pidä paikkaansa.  
Yksi kuluttajien rationaalisuutta koskevan oletuksen rikkova empiirinen fakta on 
”rahailluusio”. Rahailluusiossa kyse on siitä, että kuluttajat eivät pysty tekemään pelkäs-
tään reaalisiin arvoihin perustuvia päätöksiä, mikäli reaaliset ja nimelliset arvot poikkea-
vat toisistaan. Asiaa on tarkastellut esimerkiksi Irving Fisher jo vuonna 1928 ja hyvin 
perinpohjaisesti Shafir et al. (1997). Shafir et al. osoittaa muun muassa, että ihmisten on 
hyvin vaikea hyväksyä edes pieniä nimellisiä palkan alennuksia inflaatiottomana aikana. 
Sen sijaan esimerkiksi viiden prosentin palkankorotus kymmenen prosentin inflaation 
vallitessa ei ole mahdoton hyväksyttävä.  
Shafir et al. (1997) osoittaa lukuisiin empiirisiin esimerkkeihin pohjautuen, että ihmis-
ten taloudellisiin päätöksiin vaikuttavat sekä reaaliset että nimelliset hinnat. Kyseisellä 
tutkimuksella ei luonnollisesti ole tarkasteltavanaan euron kaltaista nimellishintojen 
muutosta, vaan tutkimuksessa lähinnä tarkastellaan inflaation vaikutusta reaalisiin ja 
nimellisiin suureisiin. Euron vaikutus kuluttajien rahailluusioon voikin olla melko erilai-
nen kuin inflaation, koska kyse on kertaluontoisesta ja selvästi havaittavasta muutoksesta. 
Joka tapauksessa Shafir et al. (1997) on osoittanut, että nimelliset arvot ovat tärkeitä 
ihmisten taloudellisessa käyttäytymisessä. 
Nimellisten suureet eivät vaikuta ainoastaan kuluttajien päätöksiin, vaan myös yritys-
ten hinnoitteluun. Nimellishintojen vaikutuksesta yritykset käyttävät tiettyjä hintoja usein 
ja toisia hyvin harvoin. Ilmiöstä on käytetty useita eri nimityksiä: on puhuttu kaupallisista 
hinnoista, psykologisesta hinnoittelusta ja attraktiivisista hinnoista. Vähittäiskaupassa 
kyseinen ilmiö ilmenee yleisimmin niin sanottuna 9-hinnoitteluna ja palveluissa tasa-
hinnoitteluna. Asia on huomattu jo 1900-luvun alkupuolella (esim. Bader ja Weinland, 
1932) ja yhä edelleen aihe on runsaan tutkimuksen kohteena (Schindler ja Kirby, 1997; 
Stiving ja Russel, 1997; Aalto-Setälä ja Halonen, 2004; Suri et al. 2004).  
Kuvio 1 näyttää kaksi esimerkkiä kyseisestä 9-hinnoittelusta. Kuvion yläpaneeli esittää 
päivittäistavaroiden hintajakauman markka-aikana vuonna 2001. Luokkaväli kuviossa on 
10 penniä ja kuvio kertoo, kuinka suuri osa hinnoista tietyn markan välillä alkaa milläkin 
kymmenellä pennillä. Esimerkiksi välillä 9,00–9,90 mk 83 % hinnoista sijaitsee välillä 
9,90–9,99. Luonnollisesti hinnat eivät jakaudu tasaisesti kyseisellä välilläkään, vaan lähes 
kaikki havainnot keskittyvät pisteeseen 9,90. Ehkä päivittäistavarakaupan 9-hinnoittelua 




kaupassa. Kuvion 1 alapaneeli esittää käytettyjen autojen hintajakauman Ruotsissa 
vuonna 2001. Luokkaväli kuviossa on 1 000 kruunua ja kuvio kertoo, kuinka suuri osa 
hinnoista tietyllä 10 000 kruunun välillä alkaa milläkin tuhannella. Myöskään autokaupan 
hinnat eivät jakaudu tasaisesti. Hinnat, joissa 9 esiintyy tuhansissa, kattavat noin 40 % 
kaikista hinnoista. Autokaupassa hinnat eivät siis ole yhtä vahvasti kasautuneita tiettyihin 









































































































KUVIO 1. Elintarvikkeiden ja käytettyjen autojen hintajakauma vuonna 2001. 
Ilmeisesti kaikkein tunnetuin ja pitkäaikaisin esimerkki nimellishinnan vaikutuksesta 
yksittäisen tuotteen hintaan on Coca-Cola-pullon (6.5 oz) hinta Yhdysvalloissa vuosina 
1886–1959. Kyseinen hinta oli 5 senttiä hämmentävät 71 vuotta. Syitä kiinteään hintaan 
oli monia: ensinnäkin pääosa kyseisen tuotteen myynnistä hoidettiin automaattien kautta 
ja automaatissa 5 sentin kolikko oli luonteva maksuväline. Lisäksi Coca-Cola Company 
oli tehnyt pullottajiensa kanssa sopimuksia, joilla pystyttiin pitämään hinta kiinteänä 
(Levy ja Young, 2004). 
Koska nimellishinnat vaikuttavat hinnoitteluun kuvion 1 osoittamalla tavalla, oli selvää 
jo ennen valuutan vaihtumista, että hintoja ei tultaisi kääntämään markoista euroiksi 
muuntokertoimen mukaan. Sen sijaan yksittäiset hinnat tulisivat muuttumaan attraktii-
visista markkahinnoista attraktiivisiksi eurohinnoiksi. Tulevan eurohinnoittelun muoto tai 
sopeutumisen nopeus ei sen sijaan ollut etukäteen tiedossa. Tällä hetkellä kuitenkin 
tiedämme, että hinnoittelun muuttuminen markkahinnoittelusta eurohinnoitteluksi on 
ollut hyvin hidasta. Näin kuluttajien hintatietoisuuteen ei ole vaikuttanut ainoastaan 
valuutan vaihtuminen, vaan myös hinnoittelun mukautuminen markkahinnoittelusta euro-
hinnoitteluksi (Aalto-Setälä ja Nikkilä, 2004). 
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 2 AINEISTOT 
Taloustutkimus Oy teki Kuluttajatutkimuskeskuksen tilauksesta puhelinkyselyn tuhan-
nelle 15–74-vuotiaalle kuluttajalle juuri ennen euron käyttöönottoa (lokakuussa 2001), 
heti euroon siirtymisen jälkeen (maaliskuussa 2002), vuosi euroon siirtymisen jälkeen 
(tammi-helmikuussa 2003), kaksi vuotta euroon siirtymisen jälkeen (tammi-helmikuussa 
2004) ja kolme vuotta euroon siirtymisen jälkeen (tammi-helmikuussa 2005). Kyselyt 
kohdennettiin päivittäistavaraostoksia tekevälle henkilölle ja otokset ovat valtakunnalli-
sesti edustavia. Puhelinkyselyssä kuluttajia pyydettiin antamaan hinta-arvio viidelle 
tuotteelle: 1 litra rasvatonta maitoa, 1 kilo hienoasokeria, 500 grammaa Juhla Mokka  
-kahvia, HK Sininen Lenkki -makkaraa (580 grammaa) ja 1,5 litran pullo Coca-Cola- 
virvoitusjuomaa.  
Kyseiset tuotteet valittiin tutkimukseen kahdesta eri syystä. Ensinnäkin kuluttajien 
oletettiin tietävän näiden tuotteiden hinnat melko hyvin. Tuotteethan ovat kohtuullisen 
paljon ostettuja ja osaa niistä käytetään usein tarjoustuotteina, jolloin tuotteen hintaa 
mainostetaan näkyvästi. Lisäksi valitut tuotteet ovat määriteltävissä helposti ja yksiselit-
teisesti. Koska kyseessä oli puhelinkysely, vastaajat eivät pystyneet tarkistamaan tuottei-
den hintoja, vaan joutuivat antamaan spontaanin hinta-arvion. Alun perin kyselyssä olivat 
mukana myös edullinen levite (400 g), edullinen appelsiinitäysmehu (1 litra) ja 
pakasteseiti (400 g). Nämä tuotteet jätettiin pois kahdelta viimeiseltä vuodelta, koska 
niiden hinnat tiedettiin hyvin huonosti. Osittain syynä oli se, ettei täysmehun ja levitteen 
määrittely ollut tarpeeksi yksiselitteinen.  
Kuluttajien arvioita kyseisten tuotteiden hinnoista verrataan tässä tutkimuksessa todel-
lisiin markkinahintoihin. Lääninhallitusten tarkastajat ovat keränneet tuotteiden 
markkinahinnat 86:sta päivittäistavaramyymälästä ympäri Suomea.  
Käytössämme ei ole siis ainoastaan kyseisten tuotteiden keskihintoja, vaan myös tuot-
teiden hintahajonta markkinoilla. Markkinoiden hintajakauman tietäminen on tärkeää, 
koska markkinoiden ylimpien ja alimpien hintojen ero päivittäistavarakaupassa on 
normaalisti 20–30 %. Näin voimme verrata toisiinsa sekä markkinahintojen että kulutta-





3 KULUTTAJIEN KÄSITYKSET VALUUTAN 
VAIHTUMISESTA ERI MAISSA 
Euroopan komissio on selvittänyt euroon siirtyneiden maiden kansalaisten mielipiteitä ja 
kokemuksia yhteisvaluutan käyttöönotosta. Mielipiteiden kartoitus aloitettiin vuonna 
2000 ja viimeisin laaja selvitys on vuoden 2004 marraskuulta. Tämän luvun tiedot perus-
tuvat näihin niin sanottuihin Eurobarometreihin vuosilta 2002, 2003 ja 2004. Kyselyt on 
tehty kunkin vuoden marraskuussa ja haastateltavia oli kussakin kyselyssä noin tuhat 
kansalaista jokaisessa euromaassa.  
Ennen euron käyttöönottoa eri maiden viranomaiset, monet järjestöt ja yritykset jakoi-
vat kansalaisille tietoa euroon siirtymisen käytännön menettelytavoista ja laajemminkin 
euron vaikutuksista ihmisten arkipäivään. Enemmistö euromaiden kansalaisista tunsi 
saaneensa riittävästi tietoa siirtymävaiheesta. Euroon siirtymisen tekninen puoli sujuikin 
hyvin ja kansalaiset oppivat nopeasti käsittelemään uutta käteisvaluuttaa.  
Teknisen siirtymisen onnistuneisuudesta huolimatta valuutan vaihtuminen on aiheutta-
nut monenlaisia hankaluuksia ja vaikeuksia suurelle joukolle kuluttajia. Seuraavaksi 
tarkastellaan Eurobarometrien avulla, missä määrin kuluttajat ovat kokeneet vaikeuksia 
kolmen ensimmäisen eurovuoden aikana ja kuinka usein kuluttajat eri maissa tuotteiden 
hintoja arvioidessaan turvautuvat vielä entisiin kansallisiin valuuttoihinsa.  
3.1 Kuluttajien kokemat vaikeudet 
Eurobarometreissa selvitettiin, kuinka paljon euron käyttö on aiheuttanut kuluttajille 
vaikeuksia kolmen ensimmäisen vuoden aikana. Kuviossa 2 esitetään kuluttajien omat 
arviot kokemistaan vaikeuksista vuosina 2002–2004. Kuviossa on yhdistetty niiden kulut-
tajien osuudet, joiden mielestä heillä on ollut jonkin verran tai suuria vaikeuksia euron 
käyttöön oton jälkeen. Kuten kuviosta nähdään, kuluttajien kokemat vaikeudet ovat 
vähentyneet monissa maissa erittäin hitaasti ja jopa lisääntyneet joissain maissa. Keski-
määrin euromaiden kansalaisista  (EU12) on vaikeuksia kokenut hieman vajaa puolet eli 
48–49 prosenttia. Vaikeuksia kokeneiden osuus on koko ajan pysynyt suunnilleen 
samana. Noin puolella kansalaisista oli siis edelleenkin kolmen vuoden kuluttua euron 
käyttöönotosta jonkinlaisia vaikeuksia uuden valuutan kanssa. Jopa niiden osuus, jotka 
tunsivat kokeneensa suuria vaikeuksia, oli lisääntynyt vuoden 2002 kymmenestä 























KUVIO 2. Vaikeuksia euron käytössä kokeneiden kuluttajien osuus vuosina 
2002–2004. 
                                                                                Lähde: Euroopan komission Eurobarometrit 
Sopeutumisessa euron käyttöön on ollut kuitenkin suuria maakohtaisia eroja. 
Helpoimmin euroon siirtyminen näyttää sujuneen useissa EU:n pienissä jäsenmaissa. 
Parhaiten sopeutuminen on tapahtunut selvästi Irlannissa, jonka asukkaista valtaosa (78 
%) ei kokenut vuonna 2004 enää minkäänlaisia vaikeuksia euron kanssa. Myös seuraa-
vaksi nopeimmin sopeutuneissa maissa (Luxemburg, Kreikka, Belgia, Portugali, Suomi) 
suuri enemmistö oli samaa mieltä. Suomalaisten ensimmäisenä eurovuonna kokemat 
vaikeudet vähenivät selvästi seuraavana vuonna, mutta vielä vuonna 2004 suomalaisista 
35 prosenttia koki jonkin verran vaikeuksia euron kanssa ja kahdella prosentilla oli suuria 
vaikeuksia. 
Sopeutuminen on ollut hitainta EU:n suurissa jäsenmaissa, Italiassa, Ranskassa ja 
Saksassa. Tällä seikalla on luonnollisesti vaikutuksensa myös euromaiden keskimääräi-
siin lukuihin, koska keskiarvot on laskettu väkilukujen mukaan painotettuina. Erityisesti 
italialaiset ja ranskalaiset kuluttajat ovat kokeneet suuria vaikeuksia. Niiden väestöstä 
noin 60 prosentilla oli edelleen vuonna 2004 vaikeuksia euroon tottumisessa.  Italiassa 
vaikeudet olivat jopa lisääntyneet kolmen eurovuoden aikana.  
Ehkä osittain italialaisten hidasta sopeutumista selittää Italian liiran vaihtokurssi. 
Entisistä kansallisista valuutoista Italian liiran ja yhteisvaluutta euron välinen erotus oli 
suurin. Yksi euro vastasi 1 936:ta entistä Italian liiraa. Vaihtokurssi voi osaltaan selittää 
myös irlantilaisten nopeaa tottumista euroon. Irlannin punta kun oli lähimpänä yhteis-
valuutta euron arvoa eli euro vastasi 0,787 Irlannin puntaa.  
Kuitenkin todennäköisempi syy maiden välisiin eroihin euroon sopeutumisessa on 
asenteet. Nopeiten euroon sopeutuneet maat ovat pieniä euroalueen reunavaltioita. Suuret 
maat ovat sopeutuneet hitaammin. On melko realistista olettaa, että pienissä euromaissa 
kuluttajat kokevat hyötyneensä enemmän koko EU:sta ja myös yhteisestä valuutasta. 
Suurissa euromaissa omasta valuutasta luopuminen on sen sijaan tuntunut suuremmalta 





Eri kuluttajaryhmien sopeutuminen valuutan vaihtumiseen on ollut hieman erilaista. 
Kaikkia euromaiden kansalaisia tarkasteltaessa ikäryhmistä 15–24-vuotiaat ovat tottuneet 
euroon selvästi muita nopeammin. Heistä  noin kolmanneksella oli vuonna 2004 jonkin-
laisia vaikeuksia euron kanssa, kun muista ikäryhmistä näin oli noin puolella. Miehet 
näyttäisivät oppineen euron käytön naisia nopeammin. Myös koulutustaso on vaikuttanut 
positiivisesti sopeutumiseen euroon. Asuinpaikalla (kaupunki/maaseutu) ei sen sijaan 
näyttäisi olevan tässä merkitystä. 
3.2 Hintojen ajattelu euroina ja markkoina 
Kuluttajien kokemat suurimmat vaikeudet liittyvät hintojen mieltämiseen euromääräisinä. 
Taloudellisen ajattelun pohjana olevan valuutan vaihtuminen toiseen on ollut pitkä 
prosessi ja se näyttää jatkuvan edelleen. On luonnollista, että euroon siirryttäessä kulut-
tajat joutuivat turvautumaan vanhoihin valuuttoihin arvioidessaan tuotteiden ja palvelui-
den hintoja, jotta he pystyisivät hahmottamaan tuotteen todellisen hinnan tai arvon. 
Yllättävää on kuitenkin se, että vielä kolmannenkin eurovuoden lopussa vanhat kansalli-
set valuutat ovat voimakkaana hyvin monien kuluttajien mielessä.  
Euron omaksuminen näkyy parhaiten jokapäiväisten ostosten teossa. Nopeimmin euro 
on omaksuttu silloin, kun on kyse tuotteista, joita ostetaan usein ja joiden hinnat ovat 
suhteellisen pieniä. Mitä suuremmasta hinnasta ja mitä harvemmin ostettavasta tuotteesta 
on kysymys, sen useampi kuluttaja joutuu turvautumaan vielä entisiin valuuttoihin 
arvioidessaan mielessään tuotteen hintaa.  
Kuvioissa 3–6 vertaillaan uuden valuutan omaksumista tuotteiden hinnoissa suoma-
laisten ja keskimäärin kaikkien euroalueen kuluttajien kesken vuosina 2002–2004. 
Kuluttajilta kysyttiin, kuinka usein he laskevat mielessään tuotteiden hinnat euroina, 
vanhoina kansallisina valuuttoina tai yhtä usein euroina ja vanhoina valuuttoina. 
Kysymys käsitti erikseen tavanomaiset, jokapäiväiset ostokset sekä harvoin ostetut kalliit 






















KUVIO 3. Hintojen ajattelu markkoina ja euroina, jokapäiväiset ostokset, Suomi. 
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KUVIO 4. Hintojen ajattelu kansallisina valuuttoina ja euroina, jokapäiväiset 
ostokset, euroalue. 
                                                                             Lähde: Euroopan komission Eurobarometrit     
 
Suomalaiset ovat oppineet euron käytön omassa ajattelussaan nopeammin kuin euro-
maiden kuluttajat keskimäärin. Ensimmäisenä eurovuonna joka toinen ja vuonna 2004 
kolme neljästä suomalaisesta ajatteli jokapäiväiset ostoksensa yksinomaan euromääräi-
sinä (kuvio 3). Mutta toisaalta lähes kymmenesosa suomalaisista ilmoitti vuonna 2004 
ajattelevansa jokapäiväiset ostoksensa vielä yksinomaan markkoina. Keskimäärin euro-
alueen kansalaisista kolmantena eurovuonna vain hiukan yli puolet jokapäiväisissä ostok-
sissaankaan ajatteli hinnat euroina ja vajaa puolet joutui ainakin jossain määrin turvautu-
maan vanhoihin valuuttoihin (kuvio 4). Euron omaksuminen tuotteiden hintojen mittarina 
on edennyt siis hyvin hitaasti sekä Suomessa että varsinkin koko euroalueella. Tällä 
seikalla on eittämättä merkittävä vaikutus myös kuluttajien hintatietoisuuden tasoon 
euron käyttöön oton jälkeen. 
Euromääräisten hintojen omaksuminen on harvoin tehtävissä, isoissa ostoksissa 
huomattavasti hitaampaa kuin jokapäiväisissä ostoksissa (kuviot 5 ja 6). Valtaosa kulut-
tajista joutuu käyttämään suuria ostoksia tehdessään vielä entisiä kansallisia valuuttoja 
apunaan hahmottaessaan tuotteiden hintoja. Yksinomaan euroina ajattelevien osuus oli 
vuonna 2004 sekä Suomessa että euroalueella keskimäärin vain noin viidennes. Euro-
alueen asukkaista noin puolet ja suomalaisista vajaa 40 prosenttia pystyi hahmottamaan 


























KUVIO 5. Hintojen ajattelu markkoina ja euroina, isot ostokset, Suomi. 
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KUVIO 6. Hintojen ajattelu kansallisina valuuttoina ja euroina, isot ostokset, 
euroalue. 
                                                                      Lähde: Euroopan komission Eurobarometrit 
 
Eurohintojen omaksuminen ei ole tapahtunut samalla lailla kaikissa maissa, vaan 
maiden väliset erot ovat suuria. Kuviot 7 ja 8 kertovat, kuinka suuri osa eri maiden 
asukkaista on tuotteiden hintoja arvioidessaan muuntanut ne mielessään vanhoiksi 
valuutoiksi. Kuvista voi havaita, että euron omaksuminen on kaikissa maissa tapahtunut 
nopeammin jokapäiväisten ostosten hinnoissa kuin isoissa, harvoin tehtävissä ostoksissa. 
Irlannissa euron käyttöön on totuttu selvästi nopeammin kuin muissa maissa. Suomi ja 
Kreikka seuraavat Irlannin jälkeen. Näissä maissa 3–12 prosenttia kuluttajista ajatteli 
jokapäiväiset ostoksensa vuonna 2004 entisissä valuutoissa, kun hitaimmin selviytyneissä 
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 maissa (Italia, Alankomaat, Saksa) näin teki vielä noin kolmannes kuluttajista. Myös 
suurten ostosten hinnat irlantilaiset, kreikkalaiset ja suomalaiset pystyivät hahmottamaan 
muiden maiden asukkaita useammin euromääräisinä. 
 



















KUVIO 7. Jokapäiväiset ostokset, kansallisina valuuttoina ajattelevien kuluttajien 
osuus vuosina 2002–2004. 
                                                                 Lähde: Euroopan komission Eurobarometrit 



















KUVIO 8. Isot, harvoin tehtävät ostokset, kansallisina valuuttoina ajattelevien 
kuluttajien osuus vuosina 2002–2004. 




Eri kuluttajaryhmiä tarkasteltaessa parhaiten eurohinnat ovat keskimäärin euroalueen 
maissa omaksuneet samat ryhmät, joilla oli myös vähemmän vaikeuksia euroon käyttöön 
siirryttäessä. Miehet, nuoret sekä koulutetuimmat kuluttajat ovat oppineet euron käytön 

















































































KUVIO 9. Jokapäiväiset ostoksensa euroina ajattelevien osuus kuluttaja-
ryhmittäin euroalueen maissa keskimäärin vuonna 2004.  
                                                           Lähde: Euroopan komission Eurobarometrit 
3.3 Kuluttajien näkemykset euron aiheuttamista taloudellisista 
muutoksista 
Eurobarometrissä kysyttiin myös kansalaisten mielipiteitä euron mukanaan tuomista 
taloudellisista vaikutuksista. Tässä suhteessa huomionarvoista oli, että suomalaiset 
uskoivat muita enemmän maiden välisten hintaerojen supistumiseen euron käyttöönoton 
jälkeen. Kolmen eurovuoden aikana suomalaisten usko hintaerojen supistumiseen oli 
kasvanut 30 prosentista 40 prosenttiin, kun euromaissa keskimäärin vain noin neljännes 
kuluttajista on samaa mieltä. Toisaalta tämän kysymyksen kohdalla niiden osuus, jotka 
eivät osanneet ottaa asiaan kantaa oli tavallista suurempi, 20–24 prosenttia. Suomalaisten 
toivomus maiden välisten hintaerojen supistumisesta on ymmärrettävää sen perusteella, 
että Suomen hintataso on tutkimuksissa todettu euromaiden korkeimmaksi. Suomalaisten 
elintarvikkeiden ja kulutustavaroiden hinnat ovat muihin euromaihin verrattuna 5–30 
prosenttia korkeammat (Leetmaa, 2003; Lehmuskoski ja Reinecke, 2004). 
Yhteisvaluutan käyttöönotolla ei kuitenkaan vielä ole ollut havaittavissa vaikutusta 
hintatasoeroihin (Eurostat 2005). Koko EU-alueella ja euroalueella maiden väliset hinta-
erot kaventuivat 1990-luvun loppupuoliskolla, mutta sen jälkeen hintaerojen kaventu-
minen on pysähtynyt ja jopa kääntynyt kasvuun. Käteiseuron tultua hintaerot ensimmäi-
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 senä vuonna jopa hieman kasvoivat eikä seuraavanakaan vuonna tapahtunut merkittävää 
hintojen lähentymistä. 
Vaikka osa suomalaisista epäilee euron tuomia taloudellisia vaikutuksia, suomalaiset 
kuuluvat kuitenkin selvästi niiden maiden joukkoon, jotka suhtautuvat myönteisesti 
euroon ja ajattelevat, että euroon siirtyminen tuo enemmän hyötyjä ja voimistaa tulevaa 
hyvää kehitystä Suomessa. Noin 65–75 prosenttia suomalaista on ollut sekä ennen että 
jälkeen euron tulon tätä mieltä.  
Kuviossa 10 verrataan euroon myönteisesti suhtautuneiden ja euron käytössä vaikeuk-
sia kokeneiden kuluttajien osuutta kussakin maassa vuonna 2004. Euro-myönteisyys on 
voimakkainta useissa pienissä maissa, kuten Luxemburgissa, Irlannissa, Suomessa ja 
Belgiassa. Tämä asenne heijastuu selvästi myös siihen, että niissä maissa kuluttajat ovat 
kokeneet vähemmän vaikeuksia euron käytössä. Sitä vastoin isoissa maissa kuten Italiassa 
ja Saksassa euroon suhtaudutaan kielteisemmin ja se näkyy myös hitaampana sopeutumi-
sena euroon. Muista isoista maista poiketen ranskalaiset suhtautuivat vuonna 2004 hyvin 
myönteisesti euroon, joskin ranskalaisilla oli siitä huolimatta keskimääräistä enemmän 
vaikeuksia euron kanssa. 
 


















KUVIO 10. Euroon myönteisesti suhtautuvien kuluttajien ja vaikeuksia euron 
käytössä kokeneiden kuluttajien osuudet vuonna 2004. 





4 KULUTTAJIEN HINTATIETOISUUDEN MUUTOS 
Tarkastelimme edellä kuluttajien kokemuksia ja omia euroon siirtymiseen liittyneitä 
tuntemuksia. Seuraavaksi tarkastelemme suomalaisten kuluttajien hintatietoisuuden 
kehittymistä euroaikana. On tärkeää huomata, että äskeisessä luvussa tarkasteltiin nimen-
omaan kuluttajien omia kokemuksia. Seuraavassa kuluttajia ei ole pyydetty itse arvioi-
maan hintatietoisuutensa muutosta. Kuluttajilta on sen sijaan kysytty hinta-arvioita eri 
tuotteista ja näitä hinta-arvioita on verrattu todellisiin markkinahintoihin. Näin hinta-
tietoisuutta on ”mitattu”.  
Kuluttajien hintatietoisuuden tarkasteleminen ei ole helppoa, koska hintatietoisuudelle 
ei ole olemassa yhtä ja oikeaa mittaria. Jo edellä mainittiin, että tarkasteltavia asioitakin 
voi olla kaksi: aktiivinen tai passiivinen hintatietoisuus. Tässä tutkimuksessa tarkastellaan 
passiivista hintatietoisuutta eli hinta-arviot on kerätty puhelinhaastattelulla eikä osto-
tapahtuman yhteydessä. Tämän päätöksen jälkeenkin hintatietoisuuden mittaamisessa on 
monia kysymyksiä.   
Periaatehan on se, että haluamme tietää, kuinka hyvin kuluttajat tietävät ostamiensa 
tuotteiden hintoja. Ilmeisin ongelma (kun hintatietoisuutta ei tarkastella ostotapahtuman 
yhteydessä) hintatietoisuuden tarkastelussa on se, että tietyllä tuotteella ei ole olemassa 
yhtä ja oikeaa markkinahintaa. Toinen ongelma on se, että osa kuluttajista ei pysty anta-
maan minkäänlaista arviota tietyn tuotteen hinnalle. Hintatietoisuuden kehityksen tarkas-
telu vaatiikin useamman mittarin käyttöä. Tässä tutkimuksessa vertaamme kuluttajien 
hinta-arvioita viidestä yleisesti käytetystä tuotteesta näiden tuotteiden todellisten hintojen 
keskiarvoihin. Lisäksi tarkastelemme vastausprosentteja. Kyseistä menetelmää on kehi-
tetty kahdessa Aalto-Setälän ja Raijaksen artikkelissa (2003a ja 2003b).  
4.1 Hintatietoisuuden tarkastelemisen menetelmä 
Tarkastelemme hintatietoisuutta kolmen eri mittarin avulla: 1) vastausprosentti eli osuus 
kuluttajista, jotka pystyivät antamaan ainakin jonkin arvion kyseisen tuotteen hinnasta, 2) 
hinta-arvion keskiarvo eli kuluttajien hinta-arvioiden keskiarvo verrattuna markkinoiden 
keskihintaan ja 3) keskimääräinen vastausvirhe eli yksittäisen kuluttajan hinta-arvion ja 
markkinoiden keskihinnan keskimääräinen ero.  
Vastausprosentin tulkinta on melko ilmeinen. Sen sijaan hinta-arvion keskiarvo ja 
vastausvirhe ovat vaikeammin tulkittavissa. Hinta-arvion keskiarvo kertoo, yliarvioivatko 
vai aliarvioivatko kuluttajat tuotteen hinnan keskimäärin. Esimerkiksi arvo 1,10 tarkoit-
taa, että kuluttajat arvioivat tuotteen hinnan keskimäärin 10 % liian korkeaksi. Hinta-
arvion keskiarvon ongelma hintatietoisuuden mittarina on, että se ei kerro hinta-arvioiden 
hajonnasta. Hinta-arvion keskiarvon mukaan hintatietoisuus voi olla hyvä, vaikka yksit-
täiset hinta-arviot olisivat hyvinkin kaukana markkinahinnoista – kunhan hinta-arvioiden 
keskiarvo on lähellä markkinahintojen keskiarvoa. Vastausvirhe kertoo se sijaan yksit-
täisten hinta-arvioiden tarkkuudesta.  
Tarkastelu tehdään skaalaamalla kunkin tuotteen keskihinta markkinoilla ykköseksi, 
jolloin hinta-arvioita eri tuotteista voidaan verrata keskenään. Seuraava esimerkki 
selventää näitä kolmea mittaria: 
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 • Rasvattoman maidon keskihinta aineistossa vuonna 2003 oli 0,71 euroa. Kulutta-
jien hinta-arviot 0,60, 0,70 ja 1,00 saavat näin arvot 0,857 (= 0,60/0,71), 0,986  
(= 0,70/0,71) ja 1,41 (= 1,00/0,71). Alle ykkösen hinta-arviot tarkoittavat siis, että 
kuluttaja on antanut todellista keskihintaa alhaisemman hinta-arvion, ja yli ykkö-
sen hinta-arviot tarkoittavat kuluttajan antaneen keskihintaa korkeamman hinta-
arvion. Hinta-arvion keskiarvo on tässä tapauksessa  (0,857 + 0,986 + 1,414/3 = 
1,08) ja keskimääräinen vastausvirhe ((1–0,857) + (1–0,986) + (1,41–1))/3 = 
0,189. 
4.2 Hintatietoisuuden muutos euroaikana 
Taulukossa 1. tarkastellaan kuluttajien hintatietoisuuden muutosta vuoden 2001 lopusta 
vuoden 2005 alkuun. Taulukko esittää vastausprosentit, hinta-arvioiden keskiarvon ja 
vastausvirheen ikäryhmittäin. 
Taulukosta nähdään ensinnäkin se, että hintatietoisuus vaihtelee eri-ikäisten kuluttajien 
välillä. Nuorimpien kuluttajien vastausprosentti on paras – niin markka- kuin euroaikana-
kin. Nuorimmat kuluttajat siis pystyvät useimmin antamaan ainakin jonkin arvion tuottei-
den hinnoista. Toisaalta nuorimmilla kuluttajilla vastausvirhe on suurin eli heidän anta-
mansa hinta-arviot ovat epätarkimpia. Kaikkein paras hintatietoisuus on 30–49-vuotiailla 
kuluttajilla: heidän vastausprosenttinsa ovat lähes yhtä hyviä kuin nuorimpien ja vastaus-
virheet pienimpiä. Myös 50–74-vuotiailla kuluttajilla hinta-arviot ovat kohtuullisen 
tarkkoja, mutta heidän vastausprosenttinsa ovat selvästi huonoimmat eri ikäryhmistä. 
Mielenkiintoista on myös se, että hinta-arvioiden keskiarvot ovat positiivisia kaikissa 
ikäryhmissä kaikkina ajankohtina. Keskimäärin kuluttajat siis yliarvioivat todelliset 
markkinahinnat. Ikäryhmittäin ja ajankohdittain hintojen yliarviointi on alimmillaan 2 
prosenttia ja korkeimmillaan peräti 15 prosenttia. 
TAULUKKO 1. Kuluttajien hintatietoisuuden muutos. 
 Ikä 2001 2002 2003 2004 2005 
15–29 97 90 93 94 92 
30–49 96 87 90 92 90 
 
Vastausprosentti 
50–74 89  74 75 78 77 
 Keskiarvo 
 
93,7  84,1 85,7 88,0 86,2 
15–29 1,09 1,15 1,09 1,15 1,10 
30–49 1,06 1,07 1,02 1,07 1,05 
 
Hinta-arvion 
keskiarvo 50–74 1,03 1,05 1,02 1,08 1,05 
 Keskiarvo 
 
1,063 1,089 1,045 1,10 1,068 
15–29 0,22 0,26 0,24 0,29 0,28 
30–49 0,18 0,20 0,20 0,23 0,24 
 
Vastausvirhe 
50–74 0,19 0,21 0,21 0,26 0,25 
 Keskiarvo 0,195 0,226 0,215 0,262 0,256 
a Tilastollisesti merkitsevä ero 5 %:n tasolla verrattuna vuoteen 2001. 
b Tilastollisesti merkitsevä ero 5 %:n tasolla verrattuna vuoteen 2002. 
 
 
Kuten taulukosta 1. nähdään, kuluttajien hintatietoisuus heikkeni selvästi valuutan 
vaihdoksen yhteydessä eli vuodesta 2001 vuoteen 2002. Selvimmin tämä nähdään 




93,7:stä 84,1:teen. Samaan aikaa vastausvirhe (eli keskimääräinen ero markkinoiden 
keskihinnan ja kuluttajan hinta-arvion välillä) nousi 19,5:stä 22,6:teen. Vastausvirhe 
puolestaan nousi eniten nuorimpien kuluttajien kohdalla. 
Hintatietoisuuden heikkeneminen valuutan vaihdoksen yhteydessä oli hyvin odotettua 
ja luonnollista. Hämmentävä tulos sen sijaan on, ettei hintatietoisuus ole parantunut euro-
aikana alkumurroksen jälkeen. Erityisen hyvin tämä näkyy kuviosta 11. Kyseisessä kuvi-
ossa vastausprosentin ja keskimääräisen vastausvirheen arvot on indeksoitu olemaan 100 
ikäryhmittäin vuonna 2001. Kuviosta nähdään, että vastausprosentti pieneni yli 10 % ja 
keskimääräinen vastausvirhe kasvoi yli 10 % vuonna 2002. Tämän jälkeen vastaus-
prosentti on parantunut ainoastaan hieman ja vastausvirhe jopa kasvanut selvästi. 
Odotusten mukaisesti iäkkäimpien kuluttajien hintatietoisuus on heikentynyt valuutan 
vaihdoksen myötä enemmän kuin nuorempien kuluttajien. Erityisesti iäkkäimpien kulut-



















KUVIO 11. Vastausprosentin ja vastausvirheen kehitys euroaikana ikäryhmittäin. 
Kuviossa 11 ei ole hälyttävää niinkään se, että vastausprosentti ja vastausvirhe ovat 
vuonna 2005 huonommat kuin vuonna 2001. Hälyttävää on kuitenkin se, että vastaus-
prosenteissa ja vastausvirheessä ei ole nähtävissä minkäänlaista lähentymistä kohti 
markka-ajan arvoja. On tietenkin ymmärrettävää, että valuutan vaihtumisen aiheuttama 
murros oli suuri, mutta eivätkö kuluttajat ole oppineet eurohintoja ollenkaan kolmessa 
vuodessa. 
Vaikka hintatietoisuus ei ole parantunut kolmessa vuodessa, on ilmeistä, että kuluttajat 
ovat oppineet eurohintoja jonkin verran. Euroajan alussa kuluttajat mitä ilmeisimmin 
antoivat euromääräiset arvionsa hinnoista ajattelemalla hinnat ensin markkoina ja muut-
tamalla ne sitten euroiksi. Kolmessa vuodessa tukeutuminen markkoihin on vähentynyt, 
kuten Eurobarometreistäkin selvisi (kuviot 3–6). Näin hintatietoisuus ei ole parantunut, 
vaikka kuluttajat olisivat jonkin verran oppineet eurohintoja. Missään nimessä tämä ei 
kuitenkaan voi olla ”koko selitys”, vaan on selvää, että kuluttajien hintatietoisuus on 




 4.3 Yksittäisten tuotteiden hinnat ja hinta-arviot 
Tulos hintatietoisuuden tarkastelusta oli, että hintatietoisuus on yhä kolme vuotta euroon 
siirtymisen jälkeen hämmentävän paljon huonompi kuin markka-aikana. Seuraavaksi 
yritämme löytää syitä kyseiselle tulokselle vertaamalla yksittäisten tuotteiden – maidon, 
sokerin, HK Sinisen ja Juhla Mokan – todellisten hintojen jakaumaa kuluttajien hinta-












































































                                                     
1 Tutkimuksen tässä luvussa ei tarkastella Coca-Colan markkinahintoja ja hinta-
arvioita. Syynä on se, että hinta-arviot ovat 1,5 litran pullolle Coca-Colaa (tai Pepsi- 
Colaa). Edullisin pullon yksikköhinta on kuitenkin normaalisti kahden pullon 
pakkauksessa. Näin hintahavainnot on hinnoiteltu kahden pullon perusteella. Näin 
nimellishintojen vaikutus ei tule esille Coca-Colan kohdalla. Tämän seurauksena tulkinnat 














Hajontakerroin 12,5 11,8 -0,7 









Hajontakerroin 19,3 35,5 16,2 
Keskivirhe 14,3 25,4 11,1 
KUVIO 12. Maidon hinta-arviot ja markkinahinnat vuosina 2001 ja 2005. 
Kuvio 12 näyttää jakauman maidon markkinahinnoista ja kuluttajien hintatietoisuu-
desta markka-ajan lopussa vuonna 2001 ja kolme vuotta euroon siirtymisen jälkeen 
helmikuussa 2005. Kuvion luokkaväli on 2 senttiä. Maidon hinnat ovat nousseet reilussa 
kolmessa vuodessa lähes 10 %. Sinänsä hintajakauma ei ole muuttunut – se on vain 
siirtynyt ylemmäs. 
Hinnoittelun mielessä maito on erikoinen tuote. Nimelliset hinnat eivät vaikuta kovin 
vahvasti käytettyihin hintoihin. Maidon hintoina käytettiinkin vuonna 2001 esimerkiksi 
sellaisia hintoja kuin 3,40 ja 4,13 markkaa. Vuonna 2005 hintoina käytettiin esimerkiksi 
0,61 ja 0,72 euroa. Kyseiset hinnat ovat 9-hinnoittelun ohjaamassa päivittäistavara-
kaupassa yleisesti ottaen erikoisia.  
Kuluttajien hinta-arvioiden jakauma on muuttunut melkoisesti vuodesta 2001 vuoteen 
2005. Vuonna 2001 kuluttajat tiesivät maidon hinnan todella hyvin: hinta-arvioiden ja 
markkinahintojen jakaumat ovat hyvin samanlaisia. Suurimmat erot ovat tasamarkkojen 
eli 4:n ja 5:n korostuminen hinta-arvioissa. Vuonna 2005 hinta-arvioiden jakauma 
poikkeaa melkoisesti hintajakaumasta. Huomiota herättävät erityisesti suuret hinta-arviot: 
1,00, 1,10, 1,20 ja jopa 1,50 euroa. Markka-aikana yhtä korkeita hinta-arvioita ei annettu. 
Hinta-arvioiden hajonta2 onkin kasvanut 19,3:sta 35,3:een. Samaan aikaan markkina-
hintojen hajonta on pienentynyt 12,5:stä 11,8:aan. Tämän seurauksena keskivirhe eli 
keskimääräinen yksittäisen hinta-arvion ja markkinahintojen keskiarvon ero on noussut 
melkoisen paljon 14,2:sta 25,4:ään. Lukujen tulkinta on se, että markka-aikana markkina-
hinnan keskiarvon ja yksittäisen kuluttajan hinta-arvion ero oli keskimäärin 14 %. Euro-
aikana kyseinen ero oli 25 %. Kuluttajat siis tietävät maidon hinnan euroaikana selvästi 
markka-aikaa huonommin.  
                                                     
2 Käytämme tässä tutkimuksessa sekä hintojen että hinta-arvioiden hajontamittarina 
hajontakerrointa (coefficient of variation). Kyseessä on yleisesti käytetty hintojen 
hajontamittari, jossa keskihajonta jaetaan keskihinnalla. Hajontakerroin siis ilmoittaa 












































































































Hajontakerroin 10,7 10,1 -0,6 









Hajontakerroin 32,2 52,1 19,9 
Keskivirhe 20.8 31.0 10.2 
KUVIO 13. Sokerin hinta-arviot ja markkinahinnat vuosina 2001 ja 2005. 
Kuvio 13 näyttää sokerin markkinahintojen ja hinta-arvioiden jakaumat vuosina 2001 
ja 2005. Kuvion luokkaväli on markka-aikana 10 penniä ja euroaikana 2 senttiä. Sokerin 
hinta on laskenut tarkasteluaikana reilut 3 senttiä eli 3 prosenttia.  
Kuvion yläpaneelista näkyy tyypillinen markka-ajan hinnoittelu. Normaalina hinnoit-
teluvälinä on 1 markka. Käytetyt hinnat eivät ole kuitenkaan tasamarkkoja, vaan 90 
penniin päättyviä hintoja. Esimerkiksi sokerin kohdalla kolme hintaa – 4,90, 5,90 ja 6,90 
markkaa – kattavat yli 80 % kaikista hintahavainnoista. Kuluttajat tiesivät markka-aikana 
sokerin hinnan melko hyvin, sillä 75 % hintahavainnoista osuu eniten käytettyjen hintojen 




Vertailtaessa markka-ajan ja euroajan sokerin hintajakaumaa esille nousee mielen-
kiintoinen sattuma: 5,90 eli markka-ajan yleisin hinta on käytännössä sama kuin 0,99 
euroa eli euroajan yleisimmin käytetty hinta. Muut euroaikana yleisesti käytetyt hinnat 
ovat 0,89 ja 1,05. Yhdessä nämä kolme hintaa kattavat lähes 80 % kaikista hinnoista. 
Markkinahintojen jakauma on euroaikana hieman pienempi kuin euroaikana (koska 0,89 
ja 1,05 euroa ovat lähempänä markkinoiden keskihintaa kuin 4,90 ja 6,90 markkaa 
olivat).  
Pääosa kuluttajista tietää sokerin hinnan euroaikanakin kohtuullisen hyvin. Hinta-
arvioista noin 50 % osuu välille 0,90–1,10 ja 65 % välille 0,80–1,20 euroa. Tosin selitys 
hyvälle hintatietoisuudelle taitaa olla sattuma – kun markkinahinnan keskiarvo on lähes 
tasan 1 euro, suuri osa hinta-arvioista osuus siihen ”automaattisesti”. Euroajan hintatietoi-
suuden ongelmat tulevat esille korkeina hinta-arvioina. Hinta-arvioista 7,5 % on 1,50 ja 
5,7 % niinkin korkea kuin 2,00 euroa. Kaiken kaikkiaan 19 % hinta-arvioista on 1,50 
euroa tai suurempia eli vähintään puolitoista kertaa markkinoiden keskihinta (vuonna 
2001 hinta-arvioista 8,2 % oli 9,00 markkaa tai suurempia). Juuri näiden korkeiden hinta-
arvioiden takia keskivirhe on noussut markka-ajan 20,8:sta euroajan 31,0:an 
Juhla Mokka 
Kuvio 14 näyttää Juhla Mokan markkinahintojen ja hinta-arvioiden jakaumat vuosina 
2001 ja 2005. Kuvion luokkaväli on markka-aikana 20 penniä ja euroaikana 5 senttiä. 
Juhla Mokan keskihinta on laskenut vuodesta 2001 vuoteen 2005 lähes 10 % eli 20 
senttiä. Markkinahintojen hajonta on kasvanut hieman, mutta on melko pieni edelleen 























































































































Hajontakerroin 9,4 10,8 1,4 









Hajontakerroin 19,0 25,7 6,7 
Keskivirhe 14.5 21.3 6.8 
KUVIO 14. Juhla Mokan hinta-arviot ja markkinahinnat vuosina 2001 ja 2005. 
Kuvion yläpaneelista näkyy vahvasti tyypillinen markka-ajan hinnoittelu: hintoja 
14,90, 15,90 tai 16,90 markkaa käytetään noin 80 % kaikista tapauksista. Yleisimmin 
käytetty hinta-arvio oli 15 markkaa. Reilu 70 % hinta-arvioista onkin melko lähellä 
yleisimpiä markkinahintoja eli osuu välille 14,90–18,00 markkaa.  
Juhla Mokan hintajakauma on euroaikana selvästi erilainen kuin markka-aikana. 
Keskihinnan laskemisen lisäksi hintajakauman muoto on muuttunut ja se on euroaikana 
kaksihuippuinen: yleisin käytetty hinta on 2,69, mutta silti noin 25 % tätä edullisempaa 
hintaa – 1,99 – käytetään 13 % kaikista tapauksista. Juhla Mokan ”normaalihinnat” 
ovatkin selvästi 2,49 ja 2,69 euroa. Kuitenkin hinta 1,99 on niin houkutteleva, että sitä 
käytetään usein tarjouksissa. Kyseessä on esimerkki nimellishintojen vahvasta vaikutuk-
sesta päivittäistavarakaupan hinnoittelussa.  
Selvästi yleisin kuluttajien hinta-arvio oli 2,00 euroa ja seuraavaksi yleisimmät 2,50, 
3,00 ja 1,50. Hinta-arvioiden hajontakerroin on Juhla Mokan kohdalla 25,7 eli aineiston 
pienin euroaikana. Osittain kyse voi olla sattumasta: Juhla Mokan todelliset markkina-
hinnat sijoittuvat 2–3 euron välille ja näin kuluttajien ”luontevasti käyttämät” hinta-arviot 
2,00, 2,50 ja 3,00 osuvat kaikki melko oikeaan. Näin myöskään hinta-arvioiden keski-
virhe ei ole noussut kovin paljoa. Juhla Mokan hinta-arvioiden keskivirhe onkin aineiston 
pienin euroaikana. Tosin Juhla Mokan kohdallakin näkyy tyypillinen hinta-arvioiden 
leviäminen euroaikana: markka-aikana käytännössä kaikki hinta-arviot osuivat välille 10–
20 markkaa. Euroaikana tämän välin ulkopuolella on yli 10 % hinta-arvioista.  
HK Sininen Lenkki 
Kuvio 15 näyttää HK Sinisen markkinahintojen ja hinta-arvioiden jakaumat vuosina 2001 
ja 2005. Kuvion luokkaväli on markka-aikana 20 penniä ja euroaikana 5 senttiä. HK 
Sinisen keskihinta on vuodesta 2001 vuoteen 2005 noussut 11 senttiä eli noin 4 %. 
Markkinahintojen hajonta on pienentynyt puoleen. HK Sinisen markkinahintojen hajonta 


































































































































Hajontakerroin 15,1 6,8 -8,4 









Hajontakerroin 25,5 30,6 5,1 
Keskivirhe 20.2 22.9 2.7 
KUVIO 15. HK Sinisen hinta-arviot ja markkinahinnat. 
Myös HK Sinisen hinnat olivat markka-aikana vahvasti nimellishintojen ohjaamat: 
pääosa hinnoista päättyi 90 penniin ja kolme hintaa – 10,90, 11,90 ja 12,90 markkaa – 
kattoivat reilut 55 % kaikista hintahavainnoista. Selvästi yleisin hinta-arvio oli 10 
markkaa. Myös 11 ja 12 markkaa olivat usein käytettyjä hinta-arvioina.  
Kuten yllä mainittiin, HK Sinisen markkinahintojen hajonta on euroaikana pieni. Yli 
90 % hinnoista osuu välille 1,89–2,19 euroa. Kuluttajien hinta-arvioista pääosa jakautuu 
välille 1,50–2,50 euroa ja tietysti 2,00 euroa on yleisin hinta-arvio. Koska 1,99 euroa on 
yleisin markkinahinta, niin kuluttajat tietävät HK Sinisen hinnan melko hyvin myös euro-
aikana: hinta-arvioiden keskivirhe on noussut HK Sinisen kohdalla selvästi vähiten 
kaikista tuotteista eli 20,2:sta 22,9:ään. Osittain kyse on nimellishintojen aiheuttamasta 
sattumasta: kun markkinahintojen keskihinta on lähes tasan 2 euroa, niin osa kuluttajien 
hinta-arvioista osuu siihen ”automaattisesti”.  
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 5 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämä tutkimus on tarkastellut valuutan vaihtumisen aiheuttamia muutoksia kuluttajien 
hintatietoisuudessa. Jo aiemmista tutkimuksista tiesimme, että kuluttajien hintatietoisuus 
heikkeni selvästi valuutan vaihduttua vuonna 2002. Tässä tutkimuksessa kuluttajien 
hintatietoisuuden kehittymistä on tarkasteltu vuosittain helmikuuhun 2005 asti. Hyvin 
hämmentävä tulos on, ettei kuluttajien hintatietoisuus ole parantunut ollenkaan valuutan 
vaihtumisesta aiheutuneen heikkenemisen jälkeen. Kuluttajien hintatietoisuus ei ole siis 
palautunut lähellekään markka-ajan tasoa kolmen eurovuoden aikana.  
Ei ole olemassa yhtä ja ainoaa syytä sille, miksi kuluttajat eivät ole oppineet euro-
hintoja. Yhden selityksen antavat Euroopan komission tekemät Eurobarometrit. Näiden 
kyselyiden mukaan kuluttajat tukeutuivat vahvasti kansallisiin valuuttoihin yhä vuoden 
2004 lopussa ostoksia tehdessään koko euroalueella. Suomalaiset kuluttajat kertoivat 
omaksuneensa euron jonkin verran paremmin kuin euroalueella keskimäärin. Kuitenkin 
yhä lähes kolme vuotta valuutan vaihtumisen jälkeen yli 35 % suomalaisista kuluttajista 
koki vaikeuksia euron käytössä ja noin 25 % kuluttajista tukeutui ainakin osittain 
markkoihin jokapäiväisiä ostoksia tehdessään. Suuria ostoksia tehdessä markkoihin 
tukeutui lähes 80 % suomalaisista kuluttajista.  
Eurobarometrit siis osoittavat, ettei kyse ole pelkästään Suomea vaan koko euroaluetta 
koskevasta ongelmasta. Eurobarometreistä myös nähdään, että huonoiten euroon ovat 
sopeutuneet suurien euromaiden kuluttajat. Näissä samoissa maissa myös suhtautuminen 
euroon on ollut negatiivisinta. Näyttääkin siltä, että positiivisen suhtautumisen ja euroon 
sopeutumisen välillä olisi yhteys: positiivinen suhtautuminen on edistänyt euroon sopeu-
tumista.  
Toinen syy hitaaseen hintojen oppimiseen on selvästi nimellishintojen vahva vaikutus 
niin hinnoittelussa kuin kuluttajien hintatietoisuudessa. Markka-aikana sekä hinnat että 
kuluttajien hinta-arviot olivat vahvasti keskittyneitä yhden markan välein. Esimerkiksi 
Juhla Mokan yleisimmät markkinahinnat olivat 14,90, 15,90, 16,90 ja 17,90 markkaa. 
Yleisimmät hinta-arviot olivat puolestaan 15,00, 16,00, 17,00 ja 18,00 markkaa. Voisikin 
sanoa, että yrityksillä oli markka-aikana selkeä hinnoittelusysteemi ja kuluttajat tunsivat 
yritysten tavan hinnoitella. 
Euroaikana hintajakaumat ovat muuttuneet. Vaikka hinnat 0,99 ja 1,99 ovat paljon 
käytettyjä, niin yleisesti ottaen hinnat ovat huomattavasti vähemmän keskittyneitä tiettyi-
hin pisteisiin kuin markka-aikana. Kuluttajien hinta-arviot ovat sen sijaan hyvin keskitty-
neitä tasaeuroihin ja 50 senttiin päättyviin hintoihin. Esimerkiksi Juhla Mokan kohdalla 
lähes 50 % hinta-arvioista keskittyy lukuihin 2,00, 2,50 ja 3,00 euroa. Usein kuultu arki-
elämän lausahdus ”Markka on muuttunut euroksi” ei olekaan toteutunut todellisten 
hintojen kohdalla. Sen sijaan kuluttajien hinta-arvioissa markka on muuttunut ainakin 
osittain euroksi.  
Vaikka kuluttajien hintatietoisuus ei olekaan parantunut euroaikana käytännössä ollen-
kaan, on ehkä väärin tulkita, etteivät kuluttajat ole oppineet eurohintoja ollenkaan. 
Todennäköisesti kuluttajat tukeutuivat euroajan alussa hintatietoisuudessaan lähes 
kokonaan markkahintoihin. Kolme vuotta euroon siirtymisen jälkeen tukeutuminen 
markkahintoihin on väkisinkin pienentynyt ja näin kuluttajien hintatietoisuus on tällä 
hetkellä aidompaa eurohintojen tietämistä kuin euroajan alussa.  
Todennäköistä on, ettei kuluttajien hintatietoisuus palaa näköpiirissä olevassa tulevai-
suudessa samalle tasolle kuin markka-aikana. Sen sijaan voidaan puhua pysyvästä hinta-
tietoisuuden heikkenemisestä. Mikäli näin on, kyseessä on hyvin mielenkiintoinen osoitus 
nimellisten arvojen merkityksestä markkinoiden toiminnassa. Kuten jo aiemminkin on 
osoitettu (esim. Shafir et al. 1997), nimellisillä arvoilla on todella merkitystä ihmisten 
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